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Tabaco y medios de comunicación. 
¿Cómo ampliar el mensaje y ganar 
aliados?
2º Taller Interamericano 
sobre Investigación para el 
Control del Tabaco.









Salud y prensa. Relación histórica
 La salud es tema importante para 
los medios de comunicación desde 
siempre.
 Aurora de Chile. 7 enero 1813. 
Cronista  Manuel Joaquín 
Valdivieso: “Continúan los 
horrorosos estragos de la viruela 
anunciados en octubre. Nunca, ni 
cuando carecíamos del gran 
beneficio de la vacuna, se había 
visto peste de más malignidad…” 
(A.M.Morales)
 El Mercurio Valpo. 12 septiembre 
1827. Recuento de enfermos, 




 Teoría del “Perro”
 Teoría de los “Muertos”
 Definición Pau Aragonés:“Noticia es 
todo relato de un hecho susceptible 
de provocar comentario. Si no 
interesa a nadie no es publicable. 
Debe tener actualidad y novedad 
con respecto de otras 
informaciones”
 Noticia de salud: Es la forma en que 
el proceso de la comunicación 
contribuye o perjudica el cambio de 
conductas y/o determinantes de la 
salud. (M.T.Valenzuela, periodista, 
magister en Salud Pública)
Fuentes informativas
 Agencias de noticias
 Reparticiones públicas (ministerios de salud, 
hospitales)
 Legisladores (en especial en campaña son buenos 
aliados)
 Organizaciones gremiales (sindicatos médicos)
 ONG’s
 Sociedades Científicas
 Hospitales Clínicos y Universitarios
 Laboratorios y empresas de salud
 Organismos internacionales (OMS, OPS)
 Revistas especializadas
 Sitios web 
 “Gargantas profundas” 
Proceso informativo normal
 Periodista y editor definen 
tema a cubrir y su orientación 
(línea editorial)
 Periodista hace las 
entrevistas (con la mayor 
cantidad de fuentes posibles)
 Se prepara la nota
 Se hace la edición
 Se publica
 Al día siguiente… aplausos o 
reclamos
Proceso informativo “anormal”
 Llamadas a editores y 
directores
 Llamadas a gerentes de 
marketing
 Cartas de reclamo
 Visitas a los medios
 Llamadas a los periodistas






















 “Los periodistas no saben”
 “Los periodistas son sensacionalistas”
 “Los científicos no están interesados 
en la gente”
 “Los científicos no se dan el trabajo 
de traspasar su conocimiento a la 
masa”
Claves para que un tema cautive a 
los periodistas
 Definir qué es lo más importante y si es novedoso.
 Cercanía: Ver la forma de “nacionalizar” los temas, aunque los 
resultados vengan de fuera. 
 $ Involucrados: El impacto económico del daño, de las pérdidas, etc.
 Personajes: Testimonios de famosos que dejan de fumar, o que fuman 
vulnerando normas, etc.
 Muertos o secuelados: Humanizar la información con testimonios sin 
olvidar las cifras globales. Ej. Tabaco v/s dengue.
 Restricciones legales: Las nuevas normas siempre causan polémicas y 
hay que aprovechar esas oportunidades para enfatizar en los daños 
(cambiar eje argumental, desde libertades a derechos).
 Comparaciones: Ej. Cada día fallece en Chile el equivalente a un curso 
completo de niños de secundaria por efecto del tabaco; El tabaco implica 
pérdidas por $ millones y con ese dinero se podrían construir X 
hospitales, comprar X ambulancias o financiar campañas preventivas 
contra el dengue por 10 ó 15 años.
 Evaluaciones exteriores: Que expertos de otros países o universitarios 
evalúen situación de otro país. Hay más credibilidad e independencia



































2. Los medios de L.A. no 
acceden ni conocen a 
científicos o estudios en 
curso o experiencias de 
sus vecinos
3. No se sabe si los medios 
no publican por 
presiones o lobby de la 
industria
¿Cómo mejoramos este tema?
 Crear Agencia Latinoamericana de Análisis de Información en Tabaco
 Integrada por periodistas y científicos (una sede por país)
 Objetivos
1. Monitorear y recopilar publicaciones
2. Evaluar posición de medios frente al tabaco
3. Generar reportes semanales con análisis de comportamiento (a favor, en 
contra, neutro, temas más frecuentes, profundidad, extensión, etc), 
oportunidades, debilidades.
4. Definir a qué medios hay que “ATACAR” (abogacía)
5. Diseñar Plan regional de comunicaciones en base a temas clave por país y 
estudios en desarrollo. (Ej. Replicar modelo hecho por la industria)
6. Traspasar información fidedigna –no estudios patrocinados por la industria-
a los medios. Adaptar información de estudios para entregar a la prensa.
7. Generar relacionamiento con los medios. 
8. Recopilar información para realizar estudios de comportamiento de 
publicación de los medios para revistas científicas (ej. Tobacco Control).
9. Generar “Barómetro de la Prensa y el Tabaco” premiando a los buenos y 
castigando a los malos medios.
10. Desarrollar capacitación a periodistas
11. Premiar a periodistas o medios (OPS/IAHF).
Muchas Gracias
